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La presente investigación se realizó con el objetivo de determinar la relación que existe 
entre el mensaje publicitario del spot “Vacancion” de Inka Kola y la decisión de compra 
en los estudiantes del  4° y 5° de la I.E. Nuestra Señora del Carmen de Palao año 
2017. Dicho estudio se realizó de tipo descriptivo correlacional con un diseño no 
experimental. La selección de información se llevó a cabo desde un spot de la empresa 
Inca Kola el cual las bases teóricas has sido descrita en orden apoyada de teorías de 
la comunicación. Se utilizó un cuestionario de 28 preguntas cumpliendo ya con los 
criterios básicos de validez y confiabilidad, encuestando a 70 adolescentes de la de la 
I.E. Nuestra Señora del Carmen de Palao ubicado en el distrito de San Martin de 
Porres. Los resultados fueron procesados a través del programa spss versión 22, 
utilizando tablas de frecuencia, gráficos y la prueba de hipótesis del chi-cudrado por 
ser una investigación que busca la existencia de relación entre variables y 
dimensiones. Los descubrimientos se analizaron y contrastaron a través de la 
bibliografía de trabajos previos llegando a la respuesta de que se acepta la hipótesis 
de investigación y se rechaza la hipótesis nula(H0) dando como resultado que si existe 
una relación significativa entre el mensaje publicitario del spot “Vacancion” de Inca 
Kola y la decisión de compra, en  estudiantes del  4° Y 5° de la I.E. Nuestra Señora del 
Carmen de Palao S.M.P. durante el periodo del 2017, En conclusión la estadística y el 
objetivo general planteado dan como resultado la existencia de una relación entre 
ambas variable mostrando que su alta relación contribuye a que los mensajes 
publicitarios y a la decisión de compra de los estudiantes del 4° y 5° hacia  el spot de 
la bebida Inca Kola son adecuados y aceptados en su mayoría, ya que a través del 
mensaje se llegan emitir emociones y logran ser entendidos, mientras que en la 
decisión de compra se puede observar que a pesar del adolescente está sometido a 
distintos productos prefiere la bebida por recomendaciones y en opciones no están 
sujetos a las publicidades 
 









The present investigation was carried out with the objective of determining the 
relationship between the advertising message of the "Vacancion" spot of Inka Kola and 
the purchase decision on the 4th and 5th students of the I.E. Our Lady of the Carmen 
of Palao S.M.P. During the period of 2017. SUCH STUDY WAS RELATED descriptive 
correlational type with a non-experimental design. The selection of information was 
carried out from a spot of the company INCA KOLA which the theoretical bases have 
been described in supported order of theories of communication. A questionnaire of 28 
questions was used, already fulfilling the basic criteria of validity and reliability, 
surveying 70 adolescents of the I.E. Our lady of the Carmen of Palao located in the 
district of San Martin de Porres. The results were processed through the spss version 
22 program, using frequency tables, graphs and the hypothesis test of the chi-cudrado 
as a research that seeks the existence of a relationship between variables and 
dimensions. The findings were analyzed and contrasted through the bibliography of 
previous works, arriving at the answer that the research hypothesis is accepted and the 
null hypothesis (H0) is rejected, resulting in a significant relationship between the 
advertising message of the spot " Vacancion "of Inca Kola and the purchase decision, 
in students of 4 ° and 5 ° of IE Our Lady of the Carmen of Palao S.M.P. During the 
period of 2017. In conclusion, the statistics and the general objective presented result 
in the existence of a relationship between both variables, showing that their high 
relation contributes to the advertising messages and the purchase decision of the 
students of the 4th and 5th ° towards the spot of the drink Inca Kola are adequate and 
accepted in their majority, since through the message they arrive to emit emotions and 
they manage to be understood, whereas in the decision of purchase it can be observed 
that in spite of the adolescent is submitted to Different products prefer the drink for 
recommendations and in options are not subject to the advertisements. 
 







Actualmente la polémica se suscita de la eficacia publicitaria por la gran cantidad de 
mensajes que diariamente las personas se ven expuestas y en lo posible este mensaje 
debe tener sentido y captar la atención y entendimiento con respuesta inmediata, sin 
embargo con el largo del tiempo y a pesar de la tecnología este mensaje puede ser 
mal interpretado, aburrido y sin sentido como el spot de Inca kola llamado 
“Vacanciones”.   
 
Este producto es exhibido de diferentes formas y se consume constantemente debido 
a ser una conocida bebida, pero este se consume por decisión del individuo por 
distintos motivos para satisfacer ciertas necesidades y características que obligan o 
predisponen a realizar la compra del producto sin estar influenciado. 
 
En la actualidad el spot publicitario cumple un papel esencial como recurso eficaz para 
dar a conocer una marca o producto de forma muy concreta, brindado a la audiencia y 
expuestos en diferentes medios audiovisuales como lo realiza Inca Kola y utiliza 
comtamente a los jóvenes y a la gastronomía peruana como identificador. 
 
En el presente trabajo la tesis es realizada para recibir el grado de licenciatura en 
ciencias de la comunicación por la universidad Cesar Vallejo. Es un estudio que trata 
de explicar las ideas, las teorías, los esfuerzos e identificar las relaciones de un 
mensaje publicitario y la decisión de compra de estudiantes de secundaria. 
 
1.1. TRABAJOS PREVIOS: 
Según López (2013) en su tesis “Los mensajes publicitarios y las actitudes para el 
consumo de alimentos no nutritivos en estudiantes de primaria de la institución 
educativa N°0160 solidaridad I” nos menciona que si existe un grado de relación entre 




estudiantes para el consumo del producto, su objetivo general fue determinar la 
relación que existe entre los mensajes publicitarios y las actitudes para el consumo de 
alimentos no nutritivos de los estudiantes del 3er grado de primaria de la institución 
educativa N°0160 solidaridad I. Donde hace referencia al mensaje publicitario y me 
apoyo con sus bases teóricas, confirmando que el mensaje publicitario debe tener un 
contendido claro y que si existe un mensaje positivo también la decisión de compra 
puede tener el mismo nivel. 
 
Según Domínguez (2001) en su tesis “Impacto del publicidad en el comportamiento del 
consumidor” nos menciona que en la actualidad la televisión ha encontrado un gran 
mercado, saturando anuncios publicitarios sobre comidas, juegos o de la vida 
cotidiana, lo cual demuestra que en un tiempo se estuvo descuidando y que ahora se 
busca dar mensajes creativos, llenos de información que se interpreten rápido, la 
publicidad es una herramienta muy eficaz para el mercado y los consumidores son 
influenciados contantemente. Lo aporta  mi investigación al mencionar la gran 
influencia que tiene un mensaje en un determinado medio pero que debe ser eficaz, lo 
cual en mi investigación solo se relacionaran las variables. 
 
Según Estrada (2011) en su tesis “Proceso de decisión de compra y motivaciones 
hacia el aceite de oliva en consumidores de la región Metropolitana, Chile”, nos indica 
que el proceso de decisión de compra de aceite de oliva de los consumidores chilenos 
se encuentra definido en cada etapa, valorando positivamente aspectos de “búsqueda 
de información”, en la etiqueta del producto y la publicidad. Dentro de la etapa de 
“evaluación de alternativas”, el consumidor de aceite de oliva investiga las opciones en 
cuanto a precio y marca, básicamente dentro del supermercado, siendo positivamente 
valorada la opción de degustación en esta plaza de ventas. En la etapa de “Decisión 
de compra”, dada la homogeneidad relativa de los precios de los aceites de oliva, aun 
cuando esta variable es importante, los consumidores consideran más variables de 




baja acidez, características que deben ser realzadas en una estrategia de marketing. 
Finalmente en el “Comportamiento posterior a la compra” se evidencia una baja lealtad 
del cliente con una marca comercial definida, ya que este cada vez que compra 
inspecciona la oferta disponible, donde la industria tiene una gran oportunidad para 
crear lazos que no han sido buscados anteriormente y crear lazos indestructibles entre 
el consumidor y la marca comercial, su objetivo general se basa en Identificar las 
motivaciones de compra y definir el proceso de decisión de compra del consumidor 
actual de aceite de oliva en la Región Metropolitana, Chile. Donde sus bases teóricas 
me ayudan a la investigación donde menciona las motivaciones el decidir por un 
producto, las características y el proceso paso a poso de seleccionar un producto y/o 
servicio, considerando las diferentes necesidades, gustos y apreciaciones para 
satisfacer cada necesidad.          
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                   
Según Cáceres (2014) en su tesis “Medios publicitarios que influyen en el proceso de 
decisión de compra de productos de belleza en los jóvenes de una universidad privada” 
demuestra que los medios de comunicación influyen en el proceso de decisión de 
compra, pero que también la decisión está basada en la necesidades e incentivación 
del producto, su objetivo general se basó en conocer y determinar el proceso de 
decisión de compra de productos de belleza en que se basan los jóvenes estudiantes 
de la universidad privada. Donde me apoyo de algunas bases teóricas utilizadas en 
esta investigación, tales como los hábitos de consumo, percepción del mensaje y los 
motivos de al realizar una compra, hacia algún producto.  
 
1.2. JUSTIFICACIÓN: 
Toda investigación debe considerar y justificar lo que se está desarrollando con los 
problemas seleccionados a la problemática, en el presente trabajo de la investigación 
radica como importancia determinar la relación existente entre el mensaje publicitario 
del spot de Inca Kola y a la decisión de compra con la finalidad de comprender la idea 




mensaje primordialmente visto constantemente y que este sea entendido.  
 
Porque la investigación es basada para determinar aquella relación significante en 
brindar un mensaje publicitario promoviendo una actitud crítica que los estudiantes 
podrían evaluar en cualquier tipo de publicidad y este se relacione con la idea en la 
decisión de compra. Si una variable contribuye y aporta correctamente la segunda 
variable será de igual forma aceptada creando una relación alta y positiva sin embargo 
la falta de conocimientos y observación podría que esta sea negativa y no exista una 
relación como se espera. Resultados que serán brindados por estudiantes del 4° y 5° 
de secundaria secundaria del Colegio Precursores de la Independencia Nacional de 
los Olivos 
 
Esta investigación puede servir como plataforma muy útil para comprender claramente 
la importancia de transmitir un mensaje publicitario con el fin de no solo dar a conocer 
algo a alguien, sino el de ayudar con la comprensión, la coherencia, la claridad de que 
el mensaje publicitario escogido sea correcto para el público enfocado y ayude de 
alguna forma en su vida cotidiana a resolver problemas o generen cambios en la mente 
del individuo relacionándolo con la segunda variable en la decisión de compra de podrá 
entender la inclinación hacia un producto como la bebida de Inca Kola. 
 
Es por ello que el mensaje publicitario se selecciona como una de nuestras primeras 
variables y la segunda es la decisión de compra, una elección que se va más allá de 
lo que se quiere decir y de cómo se dirá, sino de que aquel mensaje publicitario que 
debe ser creativo y que muestren las necesidades que se requiera. Los mensajes 
publicitarios son importantes no solo para las empresas sino también  para el individuo 
que estará observando el mensaje publicitario, que suele ser,  necesaria en la 
actualidad y que esta distintos medios de comunicación. 
 




antes de trasmitir un spot, brindar un mensaje claro, coherente, que el individuo puedan 
percibir inmediatamente, ser atraídos por el mensaje publicitario creándoles una 
necesidad por dicha marca porque se sienten identificados emocionalmente y 
socialmente, la conciencia de adquirir un producto con la capacidad de juzgar los 
elementos que este trae.  
 
La percepción de los miles de productos que existen a la vista e ignoramos el 
contenido, las publicidades que sin duda no son de conciencia, solo productos más 
vendidos, además que el producto está siempre en innovación y es de carácter actual, 
así sugiere cómo estudiar más adecuadamente una población para un producto nuevo 
y el cómo llega hacia el público especifico. 
 
La información  que  se obtenga puede servir para comentar, desarrollar o apoyar una 
teoría en la cual este involucradas las opiniones y conductas  de necesidades sociales; 
puede sugerir ideas, recomendaciones a futuros estudios para distintos mercados de 
productos, con el fin de la satisfacción del cliente y el de brindar un óptimo mensaje 
publicitario informado y motivado. 
 
1.3 TEORÍAS RELACIONADAS: 
De acuerdo a la investigación y datos académicos se mencionan los conceptos de 
cada variable seleccionada y dimensión para profundizar de acuerdo al contexto y a 
su vez el uso de dos teorías para reforzar la información. 
 
Los Mensajes publicitarios, suelen ser efectivo solo si logra tener la atención del 
individuo y se comunica efectivamente.” El mensaje publicitario es un concepto de la 
comunicación que ayuda a “decir algo”, surge de la creatividad y el ingenio con la 
finalidad de informar y persuadir. El mensaje deberá estar diseñado para mostrar a la 






Este tiene un mensaje propio, la capacidad humana de representar al mundo a través 
de un sistema de signos que tienen significados comunes para un número 
determinado de quienes lo van a interpretar como los adolescentes que están 
sometidos constantemente a publicidades por distintos medios de comunicación 
masiva en este caso el de un spot publicitario como lo es Inka Kola, que siempre 
genera controversia mostrando infinidad de mensajes de acuerdo a los 
acontecimientos o sucesos. 
 
Los objetivos del mensaje indica que “La idea detrás de la estrategia creativa es que 
hay una serie de formas distintas de entregar un mensaje” (Wells, W., Moriarty, S., 
Burnett, J., Herrero, M. and Ramos Solano, M. (2007). pág. 336), por lo tanto tiene 
principales objetivos que permiten un buen mensaje creativo  y que será transmitido 
estratégicamente por ello se debe tener claro al planear una estrategia creativa que 
es lo que se quiere en el mensaje, por ello nos menciona 7 objetivos: 
 
 Percepción: es crear atención, conciencia, interés, reconocimiento y 
recordación en el individuo 
 Cognitivo: entregar información que sea comprendido inmediatamente por 
el individuo 
 Afectivo: es la búsqueda de llegar a las emociones y crear sentimientos en 
el individuo 
 Persuasión: es la forma de cambiar actitudes, crear convencimiento y 
preferencia. 
 Transformación: es crear ya un vínculo en el cual se establece la identidad 
y asociación con la marca y el individuo. 
 Comportamiento: es el estímulo a que se realice la nueva compra o la 





Las Facetas de la estrategia en el mensaje publicitario como primera dimensión, Se 
compone de estrategias y de métodos, define la forma de realizarse correctamente y 
de cuales son más usadas de acuerdo a lo que se quiere dar a conocer en el mensaje, 
en estas facetas se involucran las estrategias y técnicas que se utilizaría en cada tipo 
de mensaje y si este tipo de mensaje está correctamente adaptado en Inca Kola, una 
empresa que por años utiliza diferentes estrategias para posicionar su bebida. 
 
“Uno de los principales componentes de la estrategia más amplia de la publicidad y la 
promoción es la estrategia del mensaje” (Thomas C.O Guinm, Chris T. Allen y Richard 
J. Semenik. (2007), pág. 374) 
 
 El mensaje debe captar la atención del individuo y a su vez contribuir 
conciencia con un porcentaje adecuado de interés y la recordación de este 
mensaje, este se divide en tres: 
Atención y conciencia: es que el individuo note algo novedoso o sorprendente, 
nuevas ideas que el anuncio se buscado para que sea sobresaliente, Interés: el 
individuo capta el mensaje publicitario desde el inicio y debemos hacer que este 
sea visto hasta el final, es por ello que algunos se apegan a los intereses 
personales, como emociones o pasatiempos, Memoria: hacer que el mensaje 
quede en la mente del individuo, lo cual muy recomendado por psicólogos es 
que se visto más de tres veces, ejemplo la música o los colores. 
 
“El comienzo de un mensaje publicitario es parte importante para atraer la atención y 
el final o cierre de un comercial es la parte más importante de la memoria” (Wells, W., 
Moriarty, S., Burnett, J., Herrero, M. and Ramos Solano, M. (2007). pág. 337) 
 
o El mensajes que llevan cognición: Al realizar un mensaje publicitario, con 
tan solo diseñarlo, hay que tener en cuenta que los hechos logran facilitar a 
que los individuos puedan asimilar la información y muchas veces se utiliza 





o Mensajes que tocan las emociones: Son mensajes que cuentan con una 
atracción psicológica que logra envolver ciertas respuestas como el amor, el 
miedo, la ansiedad, la envidia o atracción sexual. Este mensaje puede 
agradar tan rápido que los individuos se crean un gusto y preferencia por un 
producto. 
 
o Mensajes que persuaden: Este tipo de mensaje, modifica actitudes y logra 
desarrollar nuevas creencias, produce aquella información de boca a boca, 
se apoya con testimoniales, celebridades y de expertos. 
 
o Mensajes que transforma un producto en una marca: Conocida también 
como la publicidad de imagen, es aquel mensaje que genera una idea en la 
mente del consumidor de forma coherente, que contenga un significado y se 
base a experiencias. 
 
o Mensajes que llevan a la acción:El individuo suele actuar inmediatamente 
por el mensaje publicitario, por solo ver alguna promoción o algún 
descuento, que se suele usar como estrategia del producto, terminando con 
una firma del mismo logo, sin embargo esto permite que se hable del 
producto y que el individuo genere la compra ya como un hábito 
 
Los enfoques del mensaje publicitario como segunda dimensión son aquellos 
mensajes que deben ser transmitidos a través de conocimiento del individuo a si 
mismo Inka Kola ha logrado de una forma entender ciertos cambios a lo largo de los 
años y la diferencia entre un adolescente y un apersona adulta, como en el spot que 
va dirigid  a jóvenes con falta de idea para divertirse o llamar la atención de alguien, 
estos enfoques se dividen en: 
 




o Las demostraciones cómo usar el producto, que hace por el cliente, beneficios. 
La comparación como otro producto, superioridad, directa o indirecta.  
o La solución de problemas, producto héroe, inicia con algún problema y se brinda 
la solución.  
o El humor, algo más difícil de realizar, ya que no todos pueden captar que sea 
realmente gracioso.  
o Pequeños pedazos de la vida real, algún problema común con alguna solución 
real.  
o El vocero o testimonial, uso de celebridades, artistitas, personajes creados para 
darle credibilidad.  
o Los Tearsers, utilizados más como incógnita, para productos nuevos y la 
publicidad impactante, algo arriesgada, también a su vez es extravagante, algo 
totalmente, le gusta llamar la atención y generar rumor. 
 
La ejecución del mensaje se puede ejecutar de muchas maneras de acuerdo al 
enfoque que se utilice a la estrategia que se llegue a realizar, comparan diversas de 
ellos son diversas pruebas. 
 
“El tono del mensaje, como el tono de voz cuando se habla con alguien, refleja la 
emoción o actitud detrás del anuncio” (Wells, W., Moriarty, S., Burnett, J., Herrero, M. 
and Ramos Solano, M. (2007). pág. 347) 
 
La decisión de compra se define como todo individuo o persona tiene alguna necesidad 
que algún momento desea satisfacerla y genera la búsqueda consciente o 
inconsciente al decidir por un producto y/o servicio, esto se debe a la variedad de 
competencia en el mercado. La toma de decisión de adquirir un producto y/o servicio 
obliga al consumidor a realizarla por medio de recuerdos, de experiencias externas o 





“La suma de todas estas vivencias van creando en nuestra mente una serie de 
modelos, producto de creencias y experiencias que con el tiempo van automatizando 
procesos de decisión…” (Enzo Campana, Aníbal Cueto, Pablo Martin Giovannone, 
pág. 44) 
 
Con el paso del tiempo Inka Kola ha demostrado ser una bebida más vendida en 
nuestro país superando a Coca Cola, hasta finales del 2000 dominaba el mercado 
peruano pero a pesar de ya estar posicionada, sigue averiguando las necesidades y 
cambios a los largo de los años de sus clientes, en este caso el spot de Vacancion 
claramente muestra una solución y miles de soluciones para jóvenes transmitiendo 
emociones sea par que los adolescentes o jóvenes consuman más el producto que es 
la intención o solo que esta siga siendo recordada en la memoria. 
 
Mencionare los  siguientes procesos de la decisión de compra que consta con la 
tercera primera dimensión, el cual es un proceso de pasos o etapas que el producto o 
servicio sigue a través del consumidor y deben ser conocidos a fondo por la empresa 
como lo es Inca Kola, para actuar a través de estrategias o tácticas. Por ello es 
necesario conocer al consumidor, saber cual son sus necesidades y sector que lo 
rodea 
 
“Desde que se origina la necesidad de compra en producto y/o marca hasta que este 
producto y/o marca son comprados y entran en casa del consumidor transcurre toda 
una serie de etapas que son muy variadas” (José M, Ferrer Trenzano, José Ramón 
Robinat y Gustavo Trigo Arana, pág. 77) 
 
“Una forma de considerar la conducta del consumidor es como un proceso lógico y 
secuencial que culmina con que el individuo coseche una serie de beneficios de un 
producto o servicio que sastiface las necesidades percibidas de esa persona” (Thomas 





o El reconocimiento de la necesidad que se activan las necesidades de los 
consumidores que van a acompañados de la ansiedad mental y de la 
inquietud, los consumidores también realizan la búsqueda en su beneficio 
emocional y se debe satisfacer una variedad de necesidades.  
o La búsqueda de información y evaluación informativa que una vez 
reconocida la necesidad el consumidor empieza con la búsqueda interna y 
externa del producto, experiencia de amigos o familiares que le ayuden a 
decidir por un producto y/o servicio.  
o La compra que ya tomada la decisión el cliente o consumidores accede a 
realizar la compra del producto o servicio, pero esto no queda ahí, ya que se 
busca que a través de anuncios y publicidad esto sea constante.  
o La utilización y evaluación posteriores a la compra que se entiende por la 
satisfacción del cliente, se deriva a una experiencia favorable y es donde 
entra la publicidad con papel importante de que el cliente se sienta contento 
de haber escogido dicha marca y/o servicio. 
 
Como segunda dimensión en  la decisión de compra nombrada: variables Internas en 
la decisión de compra que se define como “El ambiente externo se dirige hacia los 
determinantes individuales, demuestra que los estímulos individuales so influyen 
directamente en los consumidores, por el contrario, son modificados por los factores 
internos…” (Enzo Campana, Aníbal Cueto, Pablo Martin Giovannone, pág. 41) 
Menciona que dentro de los procesos en la decisión de compra existen variables que 
influyen con mayor intensidad a la decisión de compra relacionado con los productos  
y/o servicios: 
 
Estas variables actualmente son poco conocidas ya que están después del proceso 
de la decisión de compra y que podría si ser conocida por Inca Kola para mejorar y 






o La personalidad de auto concepto que es la conducta o costumbre del 
consumidor, el modo de ser del individuo a parir de alguna necesidad y que 
pueden ser repetitivas.  
o La motivación y participación que suelen ser factores o razones internas  del 
individuo que lo impulsa a una determinada acción o comportamiento 
consciente o inconsciente.  
o La predisposición que tiene el individuo hacia alguna marca. El 
procesamiento de la información que son actividades que los individuos 
toman luego de tener la información, una imagen que les da una impresión 
de lo real o de lo irreal.  
o El aprendizaje y memoria es aquello que se trata de comprender, recordación 
de la marca, características que queda en la memoria, sea dicho o visto pero 
que influyen significativamente en el individuo y las actitudes que es la 
Inclinación del individuo a adoptar una determinada conducta, nuestras 
actividades, ya a un paso del comportamiento final. 
 
Ciertas teorías relacionadas al tema pueden apoyar a la investigación la de usos y 
gratificaciones y la teoría de la percepción; 
 
La teoría de usos y gratificaciones es aquella donde la audiencia se define como activa, 
pues el receptor participa activamente en el proceso comunicativo ya que elige a que 
medio exponerse y realiza una selección de mensajes que quiere consumir de acuerdo 
a la gratificación que le proporcionen. Los valores intereses y funciones sociales de 
cada individuo determinado que ven o escuchan en los medios, aceptando o 
rechazando los mensajes según sus necesidades y motivaciones.“Los mensaje 
satisfacen necesidades cognitivas, afectivas-estéticas, de evasión, integradoras al 
nivel individual y social” (…)(katz y gurevitch 1974, tan 1981) 
 
“Encontrar una confirmación de los valores personales, encontrar modelos de 




(…)(Edición otero, 2004. P133) por ello es imposible enlistar todas las gratificaciones 
que la gente obtiene de la publicidad. Además de las mencionadas, podemos recordar 
a Jacques Seguela, autor de la estrategia del star system, que define a la publicidad 
como una “fábrica de sueños” en la que los anuncios son vía relacionada a las 
necesidades de autorrealización y contrastarlo con estudios que revelan que la 
publicidad sirve a los jóvenes para delimitar estereotipos que más tarde serán imitados 
en las diversas modas. 
 
La teoría de La Percepción realizada por Joseph Klapper describe que la percepción 
selectiva forma parte de un conjunto de procesos que actúan como barrera entre el 
mensaje y el receptor en el contexto comunicativo. Esta Percepción selectiva nos 
menciona (Kotler, 2009), son por las rutinas de las personas (lo que perciben 
habitualmente) o sus expectativas (lo que desean percibir, o la recompensa que 
esperan obtener de la percepción) es así que se crean estímulos relacionados con sus 
necesidades actuales. 
 
Siguiendo la fase anterior, si un receptor se expone a una información a la que no es 
afín, modificará mentalmente su contenido para adaptarlo a su punto de vista. Es decir, 
que el receptor interpreta los mensajes de acuerdo a principios subjetivos para 
ajustarlos a su posición: en esta fase tiene lugar, por tanto, una interpretación selectiva. 
 
1.4 REALIDAD PROBLEMÁTICA: 
La publicidad es una de las herramientas más utilizadas y realmente eficaz para las 
empresas que desean obtener más consumidores con el fin de que sus productos sean 
más conocidos y consumidos por el público objetivo, mostrándoles a si los beneficios 
, características y cualidades del producto de una forma totalmente creativa, haciendo 
que el mensaje que se brinde sea captado inmediatamente y repetido creándole a su 






En la actualidad los medios de comunicación como la televisión y la radio  sigue siendo 
uno de los medios más usados al igual que el internet por ello el mensaje publicitario 
que se brinde al público debe ser persuasivo, coherente, lograr que el consumidor tomo 
una decisión en la compra despertando sus ansiedades; lo cual un medio visual ayuda 
a mostrar un spot creativo de pocos segundos que nos da un gran impacto, sin 
embargo no siempre se suelen aplicar el mensaje que desean transmitir o cubrir las 
necesidades.  
 
Según Thomas C. O´ Guinn, Chris T. Allen y Richard J.  semenik en su libro “publicidad 
y comunicación integral de la marca” mencionan nueve objetivos y estrategias del 
mensaje de lo simple a lo complejo exponiendo la lógica de las estrategias, los 
mecanismos y como deben funcionar para el éxito o fracaso de la empresa. 
 
En general la publicidad ayuda de diferentes métodos a que una marca en este caso 
como Inca Kola tenga un reconocimiento ante el público y un posicionamiento muy 
importante en nuestro país, es por ello que dicha marca debe entender las emociones 
y costumbres de su público objetivo para que pueda seguir alimentado las necesidades 
básicas y principales de sus consumidores. Parte ello me apoyo con la teoría de usos 
y gratificaciones que nos menciona  que la publicidad y el mensaje que se transmita 
crea ciertos estereotipos más tarde imitados creándolo como una moda. 
 
“Los mensaje satisfacen necesidades cognitivas, afectivas-estéticas, de evasión, 
integradoras al nivel individual y social” (…)(katz y gurevitch 1974, tan 1981) 
 
Hoy en día las bebidas están en constante competencia y deben adaptare a los 
cambios que pueda tener el consumidor en este caso los jóvenes que son castamente 
muy cambiantes y exigentes con lo que van a comprar y llevar a casa de una manera 




que satisfaga también las necesidades para que este sea visto, lo cual debe ser claro, 
realizado con estrategias y enfocado para su completa comprensión, es por ello que 
en esta investigación me pregunto ¿los mensajes publicitarios se están realizando 
conforme a una estrategia o algún enfoque especifico? O ¿si estos mensajes 
publicitarios son realizados con el fin de solo vender un productor sin importar que 
necesidad tenga el individuo? , los mensajes publicitarios debe ser no solo aquel 
mensaje que se envié y se espere la recepción, debe ser aquel mensaje que podamos 
brindar y estar completamente seguro que de lo que se dice y de como se dice sea 
realmente eficaz. 
 
Es por ello que se debe verificar y analizar ciertos indicadores para respondernos si 
nuestras variables se relacionan o no se relacionan, si su relación ayuda a que en el 
futuro las empresas publicitarias o agencias publicitarias le den la importancia a su vez 
también aquellos productos y/o servicios como nuestro ejemplo de Inka kola, que por 
ser conocida, es también aquella que difunde constantemente mensajes de su 
producto. 
 
1.5. FORMULACION DEL PROBLEMA: 
 
1.5.1 Problema General: 
¿Qué relación existe entre el mensaje publicitario del spot “Vacancion” de Inka 
Kola y la decisión de compra de los estudiantes del  4° Y 5° de la I.E. Nuestra 
Señora del Carmen de Palao S.M.P. durante el periodo del 2017? 
 
1.5.2 Problemas Específicos: 
¿Qué relación existe entre las facetas de la estrategia en el mensaje publicitario 
del spot “vacancion” de Inka Kola y la decisión de compra de los estudiantes del  





¿Qué relación existe entre el enfoque del mensaje publicitario del spot “vacancion” 
de Inka Kola y la decisión de compra en los estudiantes del  4° y 5° de la I.E. 
Nuestra Señora del Carmen de Palao S.M.P. durante el periodo del 2017? 
 
¿Qué relación existe entre las variables internas en la decisión de compra y el 
mensaje publicitario del spot “vacancion” de Inka Kola  en los estudiantes del  4° y 
5° de la I.E. Nuestra Señora del Carmen de Palao S.M.P. durante el periodo del 
2017? 
 
¿Qué relación existe entre el proceso de decisión de compra y el mensaje 
publicitario del spot “vacancion” de Inka Kola en los estudiantes del  4° Y 5° de la 




1.6.1  Objetivo General: 
 
Determinar la relación que existe entre el mensaje publicitario del spot “vacancion” 
de Inka Kola y la decisión de compra en los estudiantes del  4° y 5° de la I.E. 
Nuestra Señora del Carmen de Palao S.M.P. durante el periodo del 2017. 
 
1.6.2 Objetivos Específicos: 
 
Determinar la relación entre las facetas de la estrategia en el mensaje publicitario 
del spot “vacancion” de Inka Kola y la decisión de compra en los estudiantes del  






Determinar la relación entre el enfoque del mensaje publicitario del spot 
“vacancion” de Inka Kola y la decisión de compra en los estudiantes del  4° y 5° 
de la I.E. Nuestra Señora del Carmen de Palao S.M.P. durante el periodo del 2017. 
 
Determinar la relación entre las variables internas en la decisión de compra y el 
mensaje publicitario del spot “vacancion” de Inka Kola en los estudiantes del  4° y 
5° de la I.E. Nuestra Señora del Carmen de Palao S.M.P. durante el periodo del 
2017. 
 
Determinar la relación entre el proceso de decisión de compra y el mensaje 
publicitario del spot “vacancion” de Inka Kola en los estudiantes del  4° y 5° de la 




1.7.1  Hipótesis General 
Existe una relación significativa entre el mensaje publicitario del spot “vacancion” 
de Inka Kola y la decisión de compra, en  estudiantes del  4° Y 5° de la I.E. Nuestra 
Señora del Carmen de Palao S.M.P. durante el periodo del 2017. 
 
1.7.2 Hipótesis específicas: 
Existe significativa relación entre las facetas de las estrategia del mensaje 
publicitario y la decisión de compra en los estudiantes del  4° Y 5° de la I.E. Nuestra 
Señora del Carmen de Palao S.M.P. durante el periodo del 2017. 
 
Existe significativa relación entre el enfoque del mensaje publicitario y la decisión 
de compra en los estudiantes del  4° Y 5° de la I.E. Nuestra Señora del Carmen 





Existe significativa relación entre las variables internas en la decisión de compra y 
el mensaje publicitario en los estudiantes del 4° Y 5° de la I.E. Nuestra Señora del 
Carmen de Palao S.M.P. durante el periodo del 2017. 
 
Existe significativa relación entre los procesos en la decisión de compra y el 
mensaje publicitario en los estudiantes del  4° Y 5° de la I.E. Nuestra Señora del 






2.1 Diseño de investigación: 
 
“El término “diseño” se refiere al plan o estrategia concebida para obtener la 
información que se desee, es decir, es el plan de acción a seguir en el trabajo de 
campo”. (Marcelo M. Gómez, 2006, pg. 40) 
 
En la presente investigación por motivos de que no se manipula ninguna variable y ya 
se tiene una situación real, como estrategia se acepta una investigación de diseño no 
experimental, transeccional. El cual nos permite estudiar hasta qué punto las variables 
se relacionan, según ((Marcelo M. Gómez, 2006) “En cambio, en un estudio no 
experimental no se construye ninguna situación, sino que se observan situaciones ya 
existentes, no provocadas intencionalmente por el investigador”. 
 
 2.1.1 Enfoque: 
“Es el indicado cuando se busca establecer el grado de relación entre variables, pero 
sabiendo que dicha relación no es de casualidad” (Iván Hurtado León y Josefina Toro 
Garrido 2007, pg. 103) 
En la investigación realizada tiene como enfoque cuantitativa, por el tipo de 
investigación correlacional. Este nos permite mostrar resultados de forma también 
numérica como ejemplo el uso de las estadísticas y porcentajes, implica el uso de 
preguntas que expliquen después las variables utilizadas y su relación entre ellas. 
 
 2.1.2 Tipo de diseño:  
La investigación permite seleccionar que sea descriptivo correlacional el cual por 
condiciones metodológicas es aplicada ya que se establece un estudio de relación de 
variables, en razón que se utilizan conocimientos de dos variables, el mensaje 




2.1.3 Nivel:  
El estudio de esta investigación no experimental y con un enfoque cuantitativo nos 
permite indicar reúne las características para ser de nivel aplicado, ya que se utilizan 
variables reales. 
 
2.2 Variables, Operacionalización: 
 
2.2.1 Definición conceptual: 
Para el propósito de esta investigación las variables son “el mensaje publicitario del 
spot “vacancion” de la marca inca kola y la decisión de compra” que me permitirá 
describir a base de los resultados el porcentaje de relación entre ambas y la valides 
de las bases teóricas utilizadas. 
 
Variable 1: El mensaje publicitario: El mensaje publicitario es un concepto de la 
comunicación que ayuda a “decir algo”, surge de la creatividad 
Dimensión 1: Facetas de la estrategia en el mensaje publicitario 
Dimensión 2: Enfoques del mensaje publicitario 
 
Variable 2: La decisión de compra: la suma de todas estas vivencias van creando en 
nuestra mente una serie de modelos, producto de creencias y experiencias que con el 
tiempo van automatizando procesos de decisión 
Dimensión 1: Variables Internas en la decisión de compra 
Dimensión 2: Procesos de decisión de compra 
 
“El anunciante utiliza los medios informativos como la televisión, radio, prensa, cine e 
internet, a los que eficazmente publicitarios, la inserción de sus mensajes          
comerciales y conseguir llegar al target” (Antonio J. Baladron Pazos. Rebeca Martin 






2.2.2 Definición operacional: 
Para efectos de la presente estudio las variables “el mensaje publicitario del spot 
“vacancion” de la marca inca kola” serán evaluadas a través de los siguientes 
aspectos: 
 











Este debe ser efectivo  
solo si logra tener la 
atención del individuo y se 
comunica efectivamente. 
En la (Revista CAP, 2016) 
nos menciona que ” El 
mensaje publicitario es un 
concepto de la 
comunicación que ayuda 
a “decir algo”, surge de la 
creatividad y el ingenio 
con la finalidad de 
informar y persuadir” Y  
(Wells, W. et al. 2007) nos 
indica que “El comienzo 
de un mensaje publicitario 
es parte importante para 
atraer la atención y el final 
o cierre de un comercial 
es la parte más 
importante de la memoria” 
 
Este tiene un 




mundo a través de 
un sistema de 
signos que tienen 
significados 
comunes para un 
número 
determinado de 






sí mismo como las 
diferentes formas 







Facetas de la 















Mensaje que llevan  
percepción: 
Mensajes que llevan cognición: 
Mensajes que tocan las 
emociones: 
Mensajes que persuaden: 
Mensajes que transforma un 
producto en una marca: 





Solución de problemas: 
Humor 


















La toma de decisión 
de adquirir un 
producto |y/o servicio 
obliga al consumidor 
a realizarla por 
medio de recuerdos, 
de experiencias 
externas o de algún 
anuncio publicitario 
que ayude a mejorar 
esta decisión. 
(Campana, Cueto y 
Giovannone) nos 
menciona que “la 
suma de todas estas 
vivencias van 
creando en nuestra 
mente una serie de 
modelos, producto 
de creencias y 
experiencias que con 








Todo individuo tiene 
alguna necesidad 
que algún momento 
desea satisfacerla y 
genera la búsqueda 
consciente o 
inconsciente al 
decidir por un 
producto y/o 
servicio, esto se 
debe a la variedad 
de competencia en 
el mercado. La toma 
de decisión de 
adquirir un producto 
y/o servicio obliga al 
consumidor a 


















Personalidad de auto 
concepto: 
Motivación y participación 
Procesamiento de la 
información 
Aprendizaje y memoria 
Actitudes 
Reconocimiento de la 
necesidad 
Búsqueda de información 
y evaluación informativa 
Compra 
Utilización y evaluación 




2.3 Población, muestra: 
 
Otro aspecto que se introduce en el marco metodológico de este proyecto de 
investigación, está relacionado con la delimitación de la población y/o universo de 
estudio. Para la cual se generalizarán los resultados  
 
2.3.1 Población:  
La siguiente investigación tiene como población a los estudiantes femeninos y 
masculinos entre las edades de 14 a 16 años de edad de la institución educativa 
Nuestra Señora del Carmen de Palao ubicado en San Martin de Porres que cursan el 
cuarto grado que son 40 alumnos, dos salones y el quinto grado que son 30 alumnos, 
una totalidad de población de 70 alumnos en el periodo 2017.  
 
2.3.2 Muestra: 
“Para el enfoque cuantitativo la muestra es un sub grupo de la población de interés 
que se define o delimita matemáticamente de la antemano con precisión, y que debe 
ser representativo a esta” (Marcelo M. Gómez, 2006, pág. 110) 
 
“Definida la población  universo, y si esta es muy grande para poder estudiarla por 
completo, podemos pasar al siguiente paso que consiste en tomar una parte de esa 
población, llamada muestra” (Marcelo M. Gómez, 2006, pág. 109) 
 
En la investigación realizada se sostiene la muestra en su totalidad de la población, 
realizando un censo a los 70 estudiantes para un resultado más óptimo y preciso ya 
que al ser una población reducida pueda que el resultado no sea el esperado, este 
límite de la población se debe a problemas naturales del tiempo. Por lo que se aplica 
solo al 4° y 5° de secundaria de la  I. E. Nuestra Señora del Carmen de Palao ubicados 






2.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad: 
 
2.4.1 Técnica e Instrumento:  
Luego del diseño anterior, y quedando definido el instrumento como cualquier recurso, 
conector o formato (en papel o digital), que se utiliza para obtener, registrar o 
almacenar información, para desarrollar la etapa referida en este punto, a continuación 
se presenta la descripción de los instrumentos utilizados para la recolección de datos: 
 
2.4.2 Encuesta:  
Se define una encuesta como una técnica que pretende obtener información que 
suministrare a los estudiantes del 4° y 5° de la I.E. Nuestra Señora del Carmen de 
Palao S.M.P. aplicándola el 9 de mayo del 2017. 
 
Para realizar la encuesta antes se realiza un informe y exposición corta, brindando 
conocimientos de la investigación que se está realizando, la explicación del proceso 
de una encuesta y sobre la carrera universitaria en un tiempo de 40 minutos en cada 
grado de secundaria seleccionada y autorizada por la directora académica y 
coordinadora de secundaria. 
 
La encuesta tiene una relación con un tema en particular abarcando las variables 
seleccionadas para la investigación, con un total de 28 ítems distribuidos entre todos 
los indicadores de las variables con la escala de Likert 
 
2.4.3 Bibliografía, internet, otras fuentes:  
Para la elaboración de esta información también se recurrió a la revisión bibliográfica 
y la literatura disponible sobre el tema en materia, como lo son libros, publicaciones en 
Internet, y de esta manera establecer los fundamentos teóricos-prácticos que sirvieron 





2.4.4 validación y confiabilidad: 
Validación de Aiken: En la presente investigación se procede a realizar las encuestas, 
realizando cada ítems con sus respectivos indicadores, se procede a realizar la 
validación de cada preguntas en su totalidad 28 ítems por tres profesores a fines de la 
carrera y relacionados con mis variables dándome un porcentaje de 91% de valides. 
 
Confiabilidad, alfa de Cronba: Continuando con la investigación y la corrección de las 
preguntas calificadas por los validadores, se continúa con el siguiente caso de aplicar 
la encuesta a un grupo de 10 personas no necesariamente de tu misma población. Se 
procede a ingresar los datos y aplicar al formula de cronba cada respuesta asignada 
en el su grupo de variables dando como resultado 0.85, haciendo confiable mi 







2.5 Métodos de análisis de datos:  
En el presente trabajo una vez recolectados los datos necesarios por la investigación. 
Proporcionados los datos por el instrumento, se utilizara la estadística descriptiva.   
 
Lo siguiente que sigue es el análisis estadístico, el cual los datos serán tabulados y 








El presente capítulo tiene como propósito exponer los resultados del análisis 
estadístico sobre los datos obtenidos luego de la aplicación del cuestionario. 
 
Como mencione anteriormente en la metodología, la muestra estuvo conformada por 
70 alumnos , el total de la población de estudiantes del 4° y 5° de la I.E. Nuestra Señora 
del Carmen de Palao S.M.P. durante el periodo del 2017 
  
 Como resultado se obtuvo las edades de 14 a 16 años especificando cada edad, 
13 estudiantes de 14 años de edad con el porcentaje de 18,6%, 32 estudiantes 
de 15 años de edad con el porcentaje de 45,7% y 25 estudiantes de 16 años de 
edad con el porcentaje de 35,7% de la I.E. Nuestra Señora del Carmen de Palao 
S.M.P. durante el periodo del 2017  
 
 Según el género de los estudiantes de la I.E. Nuestra Señora del Carmen de 
Palao S.M.P. 30 estudiantes son femeninos con el porcentaje de 42,9% y 40 
estudiantes son masculinos con el porcentaje de 57,1%.  
 
TABLA DE FRECUENCIA N°1 
PERCEPCIÓN ANTE EL MENSAJE DE INCA KOLA EN SU SPOT “VACANCION 
 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 
Válido 
Muy bueno 9 12,9 12,9 12,9 
Bueno 42 60,0 60,0 72,9 
Ni bueno, ni malo 17 24,3 24,3 97,1 
Malo 2 2,9 2,9 100,0 

















La mayoría de los estudiantes del 4° y 5° grado de secundaria de la I.E. Nuestra Señora 
del Carmen de Palao S.M.P. consideran como BUENO (60%) percibir el mensaje que 
emite el spot Vacancion. Tan solo el 2,86% considera como MALO percibir el mensaje 




TABLA DE FRECUENCIA N°2 
LOGRAR CAPTAR EL MENSAJE DE INCA KOLA EN SU SPOT VACANCION 
 




Inmediatamente 45 64,3 64,3 64,3 
Varias veces 22 31,4 31,4 95,7 
Ninguna 3 4,3 4,3 100,0 




















En la mayoría de los estudiantes del 4° y 5° de secundaria de la I.E. Nuestra Señora 
del Carmen de Palao S.M.P. pueden captar INMEDIATAMENTE (64,29%) el mensaje 
que emite el spot Vacancion, Tan solo el 4,29% de los estudiantes no captan de 
ninguna manera el mensaje del spot Vacancion, en ese caso pueden asimilar 
correctamente el mensaje y la información brindada en él.  
 
 
TABLA DE FRECUENCIA N°3 
CALIFICAR EL MENSAJE DE INCA KOLA EN SU SPOT “VACANCION” DE FORMA 
EMOCIONAL 
 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 
Válido 
Muy bueno 11 15,7 15,7 15,7 
Bueno 43 61,4 61,4 77,1 















La mayoría de los estudiantes del 4° y 5° grado de secundaria de la I.E. Nuestra Señora 
del Carmen de Palao S.M.P. califica de BUENO (61,43%) el mensaje que emite el spot 
Vacancion, Tan solo el 1,43% de los estudiantes califica de MUY MALO el mensaje 




TABLA DE FRECUENCIA N°4 
PERSUADIR EL MENSAJE QUE BRINDA INCA KOLA EN SU SPOT “VACANCION 
 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 
Válido 
Siempre 8 11,4 11,4 11,4 
Casi siempre 28 40,0 40,0 51,4 
A veces 22 31,4 31,4 82,9 
Malo 4 5,7 5,7 98,6 
Muy malo 1 1,4 1,4 100,0 




Casi nunca 9 12,9 12,9 95,7 
Nunca 3 4,3 4,3 100,0 
Total 70 100,0 100,0  
 













La mayoría de los estudiantes del 4° y 5° de secundaria de la I.E. Nuestra Señora del 
Carmen de Palao S.M.P, casi siempre es PERSUADIDO (40%) por el mensaje que 
emite el spot Vacancion, tan solo el 4.29% de los estudiantes nunca es persuadido por 
del spot Vacancion, en este caso el mensaje modifica actitudes y que hablen del spot 
con los demás.  
 
 
TABLA DE FRECUENCIA N°5 
IDENTIFICAR EN EL MENSAJE DE INCA KOLA EN SU SPOT “VACANCION” 





 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 
Válido 
totalmente identificado 42 60,0 60,0 60,0 
Identificado 21 30,0 30,0 90,0 
Poco identificado 6 8,6 8,6 98,6 
Nada identificado 1 1,4 1,4 100,0 
Total 70 100,0 100,0  
 









En su mayoría, los estudiantes del 4° y 5° de secundaria de la I.E. Nuestra Señora del 
Carmen de Palao S.M.P, totalmente IDENTIFICA (60%) el mensaje que brinda el spot 
Vacancion, tan solo el 1,43% de los estudiantes identifica nada el mensaje que brinda 
el spot Vacancio, en este caso el mensaje contiene un significado que el encuestado 
identifica a base de experiencias.  
 
 
TABLA DE FRECUENCIA N°6: 
OBSERVA EL MENSAJE DE INCA KOLA EN SU SPOT “VACANCION” DESEAS 
COMPRAR INMEDIATAMENTE LA BEBIDA 
 





Siempre 4 5,7 5,7 5,7 
Casi siempre 12 17,1 17,1 22,9 
A veces 24 34,3 34,3 57,1 
Casi nunca 26 37,1 37,1 94,3 
Nunca 4 5,7 5,7 100,0 
Total 70 100,0 100,0  
 








La mayoría de los estudiantes del 4° y 5° de secundaria de la I.E. Nuestra Señora del 
Carmen de Palao S.M.P, a veces (34,29%) desean  comprar la bebida al ver el 
mensaje del spot Vacancion, tan solo el 5,71% de los estudiantes siempre desean 
comprar la bebida al ver el mensaje del spot Vacancion, en este caso el mensaje no 
logra completamente atraer a una acción hacia la bebida. 
 
 
TABLA DE FRECUENCIA N°7: 
EL MENSAJE DE INCA KOLA EN SU SPOT “VACANCION” SE REALIZÓ DE FORMA 











Totalmente de acuerdo 1 1,4 1,4 1,4 
De acuerdo 22 31,4 31,4 32,9 
Ni de acuerdo , ni desacuerdo 27 38,6 38,6 71,4 
En desacuerdo 15 21,4 21,4 92,9 
Totalmente en desacuerdo 5 7,1 7,1 100,0 
Total 70 100,0 100,0  
 









En su mayoría, los estudiantes del 4° y 5° de secundaria de la I.E. Nuestra Señora del 
Carmen de Palao S.M.P, está NI DE ACUERDO, NI EN DESACUERDO (38,57%) que 
el mensaje del spot Vacancion debe ser sin efectos especiales, tan solo el 1.43% de 
los estudiantes está totalmente de acuerdo que el mensaje del spot Vacancion debe 
ser sin efectos especiales, en este caso el mensaje puede brindarse de ambas formas 






TABLA DE FRECUENCIA N°8 
EL MENSAJE DE INCA KOLA EN SU SPOT “VACANCION” ES CON 
DEMOSTRACIONES O EJEMPLOS 
 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 
Válido 
Siempre 16 22,9 22,9 22,9 
Casi siempre 30 42,9 42,9 65,7 
A veces 17 24,3 24,3 90,0 
Casi nunca 6 8,6 8,6 98,6 
Nunca 1 1,4 1,4 100,0 
Total 70 100,0 100,0  
 














Se aprecia que en la mayoría de los estudiantes del 4° y 5° de secundaria de la I.E. 
Nuestra Señora del Carmen de Palao S.M.P. indican que casi siempre (42,86%) hay 
demostraciones en el mensaje del spot Vacancion, tan solo el 1,43% de los estudiantes 
indican que nunca hay demostraciones en el mensaje del spot Vacancion, en este caso 




TABLA DE FRECUENCIA N°9 
EN EL MENSAJE DE INCA KOLA EN SU SPOT “VACANCION”, NO MUESTREN 
COMPARACIONES CON OTRAS MARCAS 
 
 








La mayoría de los estudiantes del 4° y 5° de secundaria de la I.E. Nuestra Señora del 
Carmen de Palao S.M.P cree agradable (67,14%) no compararse con otras marcas en 
el mensaje del spot Vacancion, pero en si el 11,43% de los estudiantes cree ni 
agradable, ni desagradable no compararse con otras marcas en el mensaje del spot 
Vacancion, en este caso las comparaciones de diferentes formas serian negativo en 
el mensaje publicitario de Inca Kola. 
 






Agradable 47 67,1 67,1 67,1 
Poco agradable 15 21,4 21,4 88,6 
Ni agradable, ni desagradable 8 11,4 11,4 100,0 




TABLA DE FRECUENCIA N°10:  
EL MENSAJE QUE BRINDO INCA KOLA EN SU SPOT “VACANCION”, GENERO 
ALGUNA SOLUCIÓN EN TU VIDA EN EL VERANO 
 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 
Válido Siempre 7 10,0 10,0 10,0 
Casi siempre 13 18,6 18,6 28,6 
A veces 20 28,6 28,6 57,1 
Casi nunca 17 24,3 24,3 81,4 
Nunca 13 18,6 18,6 100,0 
Total 70 100,0 100,0  
 










En su mayoría, los estudiantes del 4° y 5° de secundaria de la I.E. Nuestra Señora del 
Carmen de Palao S.M.P, a veces (28,57%) tienen soluciones, brindado por el mensaje 
publicitario del spot Vacancion,tan solo el 10% de los estudiantes siempre tienen 
soluciones, brindado por el mensaje publicitario del spot Vacancion, en este caso el 
mensaje no logra completamente solucionar problemas a los estudiantes como un 




TABLA DE FRECUENCIA N°11: 
AGRADO EN EL MENSAJE DE INCA KOLA EN SU SPOT “VACANCION” SE HAYA 
REALIZADO CON ALGO DE HUMOR 
 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 
Válido Agradable 47 67,1 67,1 67,1 
Poco agradable 14 20,0 20,0 87,1 
Ni agradable, ni desagradable 8 11,4 11,4 98,6 
Desagradable 1 1,4 1,4 100,0 
Total 70 100,0 100,0  
 








La mayoría de los estudiantes del 4° y 5° de secundaria de la I.E. Nuestra Señora del 
Carmen de Palao S.M.P, coincidió como agradable (67,14%) algo de humor el mensaje 
publicitario del spot Vacancion, tan solo el 1,43% de los estudiantes coincidió como 
desagradable algo de humor el mensaje publicitario del spot Vacancion, en este caso 





TABLA DE FRECUENCIA N°12:  
IDENTIFICADO CON EL MENSAJE DE INCA KOLA EN SU SPOT “VACANCION”, 
CON ALGO QUE SUCEDIÓ EN TU VIDA REAL 
 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 
Válido totalmente identificado 4 5,7 5,7 5,7 
Identificado 12 17,1 17,1 22,9 
Poco identificado 28 40,0 40,0 62,9 
Nada identificado 26 37,1 37,1 100,0 
Total 70 100,0 100,0  
 






En su mayoría, los estudiantes del 4° y 5° de secundaria de la I.E. Nuestra Señora del 
Carmen de Palao S.M.P, coincidió como agradable (67,14%) algo de humor el mensaje 
publicitario del spot Vacancion, tan solo 1,43% de los estudiantes coincidió como 
desagradable algo de humor el mensaje publicitario del spot Vacancion, en este caso 





TABLA DE FRECUENCIA N°13: 
ES NECESARIO EL APOYO DEL YOUTUBER “ANDYNSANE” PARA ENTENDER EL 
MENSAJE DE INCA KOLA 
 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 
Válido Totalmente de acuerdo 13 18,6 18,6 18,6 
De acuerdo 13 18,6 18,6 37,1 
Ni de acuerdo , ni desacuerdo 30 42,9 42,9 80,0 
En desacuerdo 9 12,9 12,9 92,9 
Totalmente en desacuerdo 5 7,1 7,1 100,0 
Total 70 100,0 100,0  
 












En su mayoría, los estudiantes del 4° y 5° de secundaria de la I.E. Nuestra Señora del 
Carmen de Palao S.M.P, está ni de acuerdo, ni en desacuerdo (42,86%) que es 
necesario el apoyo del youtuber Andynsane para entender el mensaje publicitario de 
Inka Kola, tan solo 7,14% de los estudiantes está totalmente en desacuerdo que es 
necesario el apoyo del youtuber Andynsane para entender el mensaje publicitario de 
Inka Kola en este caso el porcentaje indica que no está relevante el uso de un vocero 




TABLA DE FRECUENCIA N°14:  
MUESTRA ALGUNA INCÓGNITA PARA ENTENDER MEJOR EN EL MENSAJE DE 
INCA KOLA EN SU SPOT “VACANCION 
 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 
Válido Siempre 9 12,9 12,9 12,9 
Casi siempre 13 18,6 18,6 31,4 
A veces 27 38,6 38,6 70,0 
Casi nunca 14 20,0 20,0 90,0 
Nunca 7 10,0 10,0 100,0 
Total 70 100,0 100,0  
 











La mayoría de los estudiantes del 4° y 5° de secundaria de la I.E. Nuestra Señora del 
Carmen de Palao S.M.P, coincidieron que a veces (48,57%) existe la incógnita para 
entender mejor el mensaje publicitario, tan solo el 10% de los estudiantes coincidieron 
nunca existe la incógnita para entender el mensaje publicitario, en este caso el 




TABLA DE FRECUENCIA N°15: 
EL MENSAJE DE INCA KOLA EN SU SPOT “VACANCION” FUE ARRIESGADO Y/O 
TE MOSTRO ALGO NOVEDOSO 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 
Válido Totalmente de acuerdo 9 12,9 12,9 12,9 
De acuerdo 29 41,4 41,4 54,3 
Ni de acuerdo , ni 
desacuerdo 
29 41,4 41,4 95,7 
En desacuerdo 3 4,3 4,3 100,0 
Total 70 100,0 100,0  
 










La mayoría de los estudiantes del 4° y 5° de secundaria de la I.E. Nuestra Señora del 
Carmen de Palao S.M.P, está de acuerdo (41,43%) que el mensaje publicitario de Inca 
Kola se muestra novedoso y arriesgado, tan solo el 4,29% de los estudiantes está en 
desacuerdo que el mensaje publicitario de Inca Kola se muestra novedoso y 





TABLA DE FRECUENCIA N°16:  
PERSONALIDAD QUE TIENE INCA KOLA ES PARECIDA A TU PERFIL Y 
COSTUMBRES, POR ELLO DECIDES COMPRARLA 
 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 
Válido Siempre 3 4,3 4,3 4,3 
Casi siempre 25 35,7 35,7 40,0 
A veces 29 41,4 41,4 81,4 
Casi nunca 11 15,7 15,7 97,1 
Nunca 2 2,9 2,9 100,0 
Total 70 100,0 100,0  
 






Se puede apreciar que la mayoría de los estudiantes del 4° y 5° de secundaria de la 
I.E. Nuestra Señora del Carmen de Palao S.M.P, está Casi siempre personalidad que 
tiene Inca Kola es parecida a tu perfil y costumbres, por ello decides comprarla, tan 
solo el 2,9% indica que nunca su personalidad que tiene Inca Kola es parecida a tu 




TABLA DE FRECUENCIA N° 17:  
DECISIÓN DE COMPRA POR INCA KOLA SE DEBE A UNA MANIFESTACIÓN DE 
TU VIDA SOCIAL 
 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 
Válido Totalmente de acuerdo 9 12,9 12,9 12,9 
De acuerdo 27 38,6 38,6 51,4 
Ni de acuerdo , ni desacuerdo 26 37,1 37,1 88,6 
En desacuerdo 5 7,1 7,1 95,7 
Totalmente en desacuerdo 3 4,3 4,3 100,0 
Total 70 100,0 100,0  
 






Se puede apreciar que la mayoría de los estudiantes del 4° y 5° de secundaria de la 
I.E. Nuestra Señora del Carmen de Palao S.M.P, está de acuerdo (38,57%) que se 
deciden por la bebida Inca Kola por un tema de su vida social, tan el 4,29% de los 
estudiantes está en desacuerdo que se deciden por Inca Kola por un tema de su vida 





TABLA DE FRECUENCIA N°18: 
LA MOTIVACIÓN TE BRINDA A DECIDIR POR UN PRODUCTO COMO EL DE INCA 
KOLA Y REALIZAR LA COMPRA INMEDIATAMENTE 
 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 
Válido Siempre 11 15,7 15,7 15,7 
Casi siempre 19 27,1 27,1 42,9 
A veces 28 40,0 40,0 82,9 
Casi nunca 8 11,4 11,4 94,3 
Nunca 4 5,7 5,7 100,0 
Total 70 100,0 100,0  
 













La mayoría de los estudiantes del 4° y 5° de secundaria de la I.E. Nuestra Señora del 
Carmen de Palao S.M.P, está de acuerdo (38,57%) que se deciden por la bebida Inca 
Kola por un tema de su vida social, tan solo el 4,29% de los estudiantes está en 
desacuerdo que se deciden por Inca Kola por un tema de su vida social, en este caso 





TABLA DE FRECUENCIA N°19:  
TE INFORMAS DE LA BEBIDA DE INCA KOLA Y LUEGO DECIDES COMPRARLA 
 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 
Válido Siempre 8 11,4 11,4 11,4 
Casi siempre 17 24,3 24,3 35,7 
A veces 20 28,6 28,6 64,3 
Casi nunca 14 20,0 20,0 84,3 
Nunca 11 15,7 15,7 100,0 
Total 70 100,0 100,0  
 







En su mayoría, los estudiantes del 4° y 5° de secundaria de la I.E. Nuestra Señora del 
Carmen de Palao S.M.P. a veces (28.57%) se informan de la bebida antes de la 
decisión de compra, tan solo el 11,43% de los estudiantes siempre se informan de la 
bebida antes de la decisión de compra en este caso el porcentaje obtenido mayor 
muestra que no es necesario saber sobre el producto a comprar pero si una noción o 





TABLA DE FRECUENCIA N°20  
LA DECISIÓN DE COMPRA POR LA BEBIDA INCA KOLA SE DEBE A QUE 
PERMANECE EN LA MEMORIA POR SUS CARACTERÍSTICAS 
 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 
Válido Totalmente de acuerdo 21 30,0 30,0 30,0 
De acuerdo 29 41,4 41,4 71,4 
Ni de acuerdo , ni desacuerdo 16 22,9 22,9 94,3 
En desacuerdo 3 4,3 4,3 98,6 
Totalmente en desacuerdo 1 1,4 1,4 100,0 
Total 70 100,0 100,0  
 
GRAFICA N° 20 
 
INTERPRETACIÓN 20: 
La mayoría de los estudiantes del 4° y 5° de secundaria de la I.E. Nuestra Señora del 
Carmen de Palao S.M.P. de acuerdo casi siempre que la bebida Inca Kola permanece 
en la memoria por sus características, en este caso el porcentaje obtenido mayor de 
41,43% muestra que la bebida permanece en la memoria por sus características o 





TABLA DE FRECUENCIA N°21: 
TUS ACTITUDES HAN CAMBIADO POR DECIDIR COMPRA LA BEBIDA INCA KOLA 
 
 
Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido Siempre 5 7,1 7,1 7,1 
Casi siempre 16 22,9 22,9 30,0 
A veces 23 32,9 32,9 62,9 
Casi nunca 20 28,6 28,6 91,4 
Nunca 6 8,6 8,6 100,0 
Total 70 100,0 100,0  
 








En su mayoría, los estudiantes del 4° y 5° de secundaria de la I.E. Nuestra Señora del 
Carmen de Palao S.M.P. a veces (32,86%) cambian sus actitudes al decidir comprar 
por la bebida de Inca Kola, tan soloe l 7,14% de los estudiantes siempre cambian sus 
actitudes al decidir comprar la bebida Inca Kola, en este caso en los porcentajes 
obtenidos se determina que no existen cambios drásticos en sus actitudes pero si un 





TABLA DE FRECUENCIA N°22:  








Válido Totalmente de acuerdo 17 24,3 24,3 24,3 
De acuerdo 25 35,7 35,7 60,0 
Ni de acuerdo , ni desacuerdo 20 28,6 28,6 88,6 
En desacuerdo 5 7,1 7,1 95,7 
Totalmente en desacuerdo 3 4,3 4,3 100,0 
Total 70 100,0 100,0  
 











La mayoría de los estudiantes del 4° y 5° de secundaria de la I.E. Nuestra Señora del 
Carmen de Palao S.M.P. de acuerdo casi siempre que la bebida Inca Kola permanece 
en la memoria por sus características, en este caso el porcentaje obtenido mayor de 
41,43% muestra que la bebida permanece en la memoria por sus características o 





TABLA DE FRECUENCIA N°23: 









Válido Totalmente de acuerdo 12 17,1 17,1 17,1 
De acuerdo 25 35,7 35,7 52,9 
Ni de acuerdo , ni desacuerdo 24 34,3 34,3 87,1 
En desacuerdo 7 10,0 10,0 97,1 
Totalmente en desacuerdo 2 2,9 2,9 100,0 
Total 70 100,0 100,0  
 








En su mayoría, los estudiantes del 4° y 5° de secundaria de la I.E. Nuestra Señora del 
Carmen de Palao S.M.P. están de acuerdo que decidan la bebida Inca kola porque 
refleja sus necesidades emocionales, en este caso el porcentaje obtenido mayor de 
35,71% indican que comprar la bebida para su beneficio emocional reconociendo la 




TABLA DE FRECUENCIA N°24  









Válido Totalmente de acuerdo 10 14,3 14,3 14,3 
De acuerdo 28 40,0 40,0 54,3 
Ni de acuerdo , ni desacuerdo 19 27,1 27,1 81,4 
En desacuerdo 10 14,3 14,3 95,7 
Totalmente en desacuerdo 3 4,3 4,3 100,0 
Total 70 100,0 100,0  
 
GRAFICA N° 24 
INTERPRETACIÓN 24: 
La mayoría de los estudiantes del 4° y 5° de secundaria de la I.E. Nuestra Señora del 
Carmen de Palao S.M.P. están de acuerdo que deciden comprar un producto por 
recomendaciones de amigos y familiares, en este caso el porcentaje obtenido del 40% 
muestra que la decisión hacia un producto se debe a la búsqueda de experiencias de 





TABLA DE FRECUENCIA N°25:  
DECIDES COMPRAR POR UN PRODUCTO A TRAVÉS DE LOS RECUERDOS QUE 
TIENES DE INFANCIA O NIÑEZ 
 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 
Válido Siempre 18 25,7 25,7 25,7 
Casi siempre 24 34,3 34,3 60,0 
A veces 17 24,3 24,3 84,3 
Casi nunca 10 14,3 14,3 98,6 
Nunca 1 1,4 1,4 100,0 
Total 70 100,0 100,0  
 













La mayoría de los estudiantes del 4° y 5° de secundaria de la I.E. Nuestra Señora del 
Carmen de Palao S.M.P. casi siempre deciden comprar un producto por recuerdos que 
de infancia o niñez, en este caso el porcentaje obtenido de 34,29% muestra que 
mayoría casi siempre se basa en recuerdos para decidir por un producto y poder 





TABLA DE FRECUENCIA N°26 








Válido Todos los días 9 12,9 12,9 12,9 
Una vez a la semana 19 27,1 27,1 40,0 
Una o dos veces a la semana 26 37,1 37,1 77,1 
Una vez al mes 14 20,0 20,0 97,1 
Una o dos veces a la semana 2 2,9 2,9 100,0 
Total 70 100,0 100,0  
 




Se aprecia que la mayoría de los estudiantes del 4° y 5° de secundaria de la I.E. 
Nuestra Señora del Carmen de Palao S.M.P. frecuentan comprar una o dos veces a la 
semana la bebida Inca Kola, en este caso el porcentaje obtenido es de 37,14% donde 






TABLA DE FRECUENCIA N°27:  
DECISIÓN DE COMPRA A LA BEBIDA INCA KOLA SE DEBE A ALGÚN TIPO DE 
MENSAJE PUBLICITARIO ANTES VISTO 
 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 
Válido Siempre 5 7,1 7,1 7,1 
Casi siempre 18 25,7 25,7 32,9 
A veces 27 38,6 38,6 71,4 
Casi nunca 17 24,3 24,3 95,7 
Nunca 3 4,3 4,3 100,0 
Total 70 100,0 100,0  
 




La mayoría de los estudiantes del 4° y 5° de secundaria de la I.E. Nuestra Señora del 
Carmen de Palao S.M.P. de los estudiantes a veces comprar la bebida inca kola por 
algún mensaje publicitario, en este caso el porcentaje obtenido del 38,57% muestra 
que en su mayoría la compra no es necesariamente por el mensaje publicitario que 





TABLA DE FRECUENCIA N°28:  








Válido Siempre 16 22,9 22,9 22,9 
Casi siempre 22 31,4 31,4 54,3 
A veces 16 22,9 22,9 77,1 
Casi nunca 8 11,4 11,4 88,6 
Nunca 8 11,4 11,4 100,0 
Total 70 100,0 100,0  
 
GRAFICA N° 28 
 
INTERPRETACIÓN: 
La mayoría de los estudiantes del 4° y 5° de secundaria de la I.E. Nuestra Señora del 
Carmen de Palao S.M.P. casi siempre evalúan el producto al realizar la compra, en 
este caso la mayoría de estudiantes con el 31,43% evalúa el producto y si este 






Para la discusión se identificara la investigación seleccionada en trabajos previos, 
como los resultados de acuerdo a los objetivos planteados y a su vez Haciendo uso  
del paradigma positivista para discrepar la hipótesis general así mismo las hipótesis 
especificas 
En la presente investigación la hipótesis general o de investigación afirma que existe 
una relación significativa entre el mensaje publicitario y la decisión de compra, en  
estudiantes del  4° y 5° de la I.E. Nuestra Señora del Carmen de Palao S.M.P. durante 
el periodo del 2017, en consecuencia dicha hipótesis es correctamente aceptada ya 
que en ambas variables  se corrobora un resultado de relación totalmente significativa 
que indica que el valor X2 calculado es mayor al de X2 tabulado, por lo que se rechaza 
la hipótesis nula y se acepta la hipótesis de investigación 
Pruebas de chi-cuadrado 
 Valor Gl Sig. asintótica (2 caras) 
Chi-cuadrado de Pearson 42,651a 4 ,000 
Razón de verosimilitud 44,350 4 ,000 
Asociación lineal por lineal 22,296 1 ,000 
N de casos válidos 70   
a. 3 casillas (33,3%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento mínimo esperado es 2,40. 
GL= (3-1) x (3-1) = 2 x 2 = 4                                       
 X2 calculado > Xztabulado 42,651 > 9,4877                                                                     
 
Este resultado indica que existe una directa y totalmente fuerte relación entre el 
mensaje publicitario y la decisión de compra en los estudiantes del  4° y 5° grado de 
la I.E. Nuestra Señora del Carmen de Palao S.M.P durante el periodo 2017. Por lo que 
el mensaje publicitario del spot “vacancion” de Inka Kola es claramente entendida y 
comprendida por los estudiantes y que en la decisión de compra cubre ciertas 




López (2013), hace conocer en su investigación: Los mensajes publicitarios y las 
actitudes para el consumo de alimentos no nutritivos en estudiantes de primaria de la 
institución educativa N°0160 solidaridad I”, que efectivamente existe relación entre 
ambas variables, contribuyendo que el mensaje publicitario llega a generar ciertas 
actitudes en los estudiantes hacia el consumo de un producto, menciona que el 
mensaje al ser claro y preciso llegar a modificar ciertos factores en las actitudes. 
A parte de la hipótesis mencionada anteriormente y ya examinanda, requerimos dar a 
conocer las siguientes hipótesis específicas relacionadas entre variable y dimensión 
de forma cruzada para apoyar específicamente el resultado general con el propósito 
de dar respuesta a los objetivos en la investigación. 
La primera hipótesis especifica alude a que existe significativa relación entre las 
facetas de las estrategia del mensaje publicitario y la decisión de compra en los 
estudiantes del  4° y 5° de la I.E. Nuestra Señora del Carmen de Palao S.M.P. durante 
el periodo del 2017, sin embargo no se valida relación entre estas dos relaciones  ya 
que el el valor X2 calculado no es mayor al de X2 tabulado, por lo que se acepta la 
hipótesis nula y se rechaza la hipótesis de investigación.  
 
Pruebas de chi-cuadrado 
 Valor Gl Sig. asintótica (2 caras) 
Chi-cuadrado de Pearson 8,902a 4 ,064 
Razón de verosimilitud 10,001 4 ,040 
Asociación lineal por lineal 5,045 1 ,025 
N de casos válidos 70   
a. 3 casillas (33,3%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento mínimo esperado es ,20. 
GL= (3-1) x (3-1) = 2 x 2 = 4 
X2 calculado > Xztabulado 8,902 > 9,4877 
 
En este caso el resultado nos indica que se acepta la hipótesis nula siendo así que no 
existe una relación entre el mensaje publicitario y la decisión de compra en los 




durante el periodo 2017, arrojando un resultado menor pero no tan alejado al tabulado. 
 
La segunda hipótesis de investigación, indica que existe significativa relación entre el 
enfoque del mensaje publicitario y la decisión de compra en los estudiantes del  4° y 
5° de la I.E. Nuestra Señora del Carmen de Palao S.M.P. durante el periodo del 2017, 
en este caso si se puede validar de igual manera que la hipótesis general un relación 
alta, es decir el valor X2 calculado es mayor al de X2 tabulado, por lo que se rechaza 
la hipótesis nula y se acepta la hipótesis de investigación. 
 
Pruebas de chi-cuadrado 
 Valor gl Sig. asintótica (2 caras) 
Chi-cuadrado de Pearson 34,784a 4 ,000 
Razón de verosimilitud 36,725 4 ,000 
Asociación lineal por lineal 21,905 1 ,000 
N de casos válidos 70   
a. 3 casillas (33,3%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento mínimo esperado es 2,80. 
GL= (3-1) x (3-1) = 2 x 2 = 4  
X2 calculado > Xztabulado 34,784> 9,4877 
 
Este resultado indica que existe una directa y totalmente fuerte relación entre el 
enfoque del mensaje publicitario y la decisión de compra en los estudiantes del  4° y 
5° grado de la I.E. Nuestra Señora del Carmen de Palao S.M.P durante el periodo 
2017, es decir que si se maneja un correcto enfoque este es comprendido por los 
estudiantes como también anteriormente mencionado, generar una decisión positiva 
por la bebida Inca kola. 
 
La tercera hipótesis especifica o de investigación alude que existe significativa relación 
entre las variables internas en la decisión de compra y el mensaje publicitario en los 
estudiantes del 4° y 5° de la I.E. Nuestra Señora del Carmen de Palao S.M.P. durante 




da una relación alta, es decir el valor X2 calculado es mayor al de X2 tabulado, por lo 
que se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis de investigación. 
 
Pruebas de chi-cuadrado 
 Valor gl Sig. asintótica (2 caras) 
Chi-cuadrado de Pearson 21,665a 4 ,000 
Razón de verosimilitud 21,528 4 ,000 
Asociación lineal por lineal 15,770 1 ,000 
N de casos válidos 70   
a. 3 casillas (33,3%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento mínimo esperado es 2,06. 
  
 GL= (3-1) x (3-1) = 2 x 2 = 4 
X2 calculado > Xztabulado  21,665 > 9,4877 
 
Este resultado indica que existe una directa y totalmente fuerte entre las variables 
internas en la decisión de compra y el mensaje publicitario en los estudiantes del  4° y 
5° grado de la I.E. Nuestra Señora del Carmen de Palao S.M.P durante el periodo 
2017. 
 
En la última y cuarta hipótesis especifica o te investigación, se menciona que existe 
significativa relación entre los procesos en la decisión de compra y el mensaje 
publicitario en los estudiantes del  4° Y 5° de la I.E. Nuestra Señora del Carmen de 
Palao S.M.P. durante el periodo del 2017, en este caso de igual forma a la hipótesis 
especifica 2, 3 e hipótesis general da una relación alta, es decir el valor X2 calculado 
es mayor al de X2 tabulado, por lo que se rechaza la hipótesis nula y se acepta la 
hipótesis de investigación 
 
Pruebas de chi-cuadrado 
 Valor gl Sig. asintótica (2 caras) 
Chi-cuadrado de Pearson 22,152a 4 ,000 




Asociación lineal por lineal 13,620 1 ,000 
N de casos válidos 70   
a. 3 casillas (33,3%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento mínimo esperado es ,69. 
GL= (3-1) x (3-1) = 2 x 2 = 4 
X2 calculado > Xztabulado 22,152 > 9,4877 
 
Este resultado indica que existe una directa y totalmente fuerte entre los procesos en 
la decisión de compra y el mensaje publicitario en los estudiantes del  4° y 5° grado de 
la I.E. Nuestra Señora del Carmen de Palao S.M.P durante el periodo 2017, por lo que 
se están cumpliendo con cada proceso de dación de compra en los estudiantes y de 
igual forma la comprensión del mensaje publicitario del spot vacación de la bebida Inca 
Kola 
 
Estrada (2011), da a conocer en su investigación “Proceso de decisión de compra y 
motivaciones hacia el aceite de oliva en consumidores de la región Metropolitana, 
Chile”, que el proceso de decisión de compra de aceite de oliva de los consumidores 
chilenos se encuentra definido en cada etapa, valorando positivamente aspectos de 
“búsqueda de información”, “evaluación de alternativas”, “Decisión de compra”, 
finalmente el “Comportamiento posterior a la compra”, el decidir por un producto, las 
características y el proceso paso a poso de seleccionar un producto y/o servicio, 
considerando las diferentes necesidades, gustos y apreciaciones para satisfacer cada 
necesidad. 
 
Una de las desventajas de la investigación es la población o la unidad de análisis, 
debido a que se toma la decisión de realizarla en centro educativo particular el cual 
solo accedió un permiso para realizar la encuesta en dos grados de secundaria, por 
motivos que otras instituciones negaban los permisos debido al atraso de clases por 
causas conocidas del fenómeno del niño, sin embargo a pesar de ello se logra un 
resultado elevado en la relación de mis variables de investigación, ya que los 




investigación como también dar a conocer un poco más de los conceptos utilizados en 
el marco teórico. 
 
Actualmente la bebida Inca Kola es uno de los productos más posicionados en nuestro 
país, considerado por las familias tradicionales peruanas con más de 80 años y que a 
lo largo de su crecimiento ha mostrado diversos estilos y formas de emitir un mensaje, 
llegando no solo un público especifico, sino a todo público de diferentes maneras, 









 La aplicación estadística y el objetivo general planteado dan como resultado la 
existencia de una relación entre ambas variable mostrando que su alta relación 
contribuye a que los mensajes publicitarios y a la decisión de compra de los 
estudiantes del 4° y 5° hacia el spot de la bebida Inca Kola son adecuados y 
aceptados en su mayoría, ya que a través del mensaje se llegan emitir 
emociones y logran ser entendidos, mientras que en la decisión de compra se 
puede observar que a pesar del adolescente está sometido a distintos productos 
prefiere la bebida por recomendaciones y en opciones no están tan sujetos a 
las publicidades. 
 
 Las facetas en las estrategias de un mensaje publicitario en este caso el 
contexto es el spot de Bebida Inca Kola y la decisión de compra en los 
estudiantes de secundaria, no manifestó una relación, por lo que se puede 
deducir que ciertas facetas no están comprometidas como la decisión de 
compra, en este caso los mensajes publicitarios entregados o mostrados a los 
adolescentes contiene una información dudosa que por observación y 
deducción, podría ser parte de los alumnos del 4° de secundaria quienes pocos 
sabían sobre el spot publicitario, pero que si conocían la marca. 
 
 La relación entre los enfoques del mensaje publicitario y la decisión de compra 
sobre la bebida Inka Kola en los estudiante se totalmente alta, por lo que se 
afirma que en el mensaje la existencia de un vocero , de dar soluciones en este 
caso en las vacaciones que mostraba ideas para pasarla bien y llamar la 
atención de los demás, es necesario que se un mensaje directo pero a su vez 
no exista comparaciones con otras marca, sin embargo se mantiene la idea en 
la decisión de compran que en su mayoría opta por elegir esta bebida a través 





 En este caso la relación entre las variables internas en la decisión de compra y 
el mensaje publicitario del spot vacacion de Inca Kola en los estudiantes, es de 
igual manera fuerte y alta afirmando no solo la hipótesis de investigación, si no 
contribuye al uso de una nueva dimensión que refiere a personalidad, la 
motivación el procesamiento de información y el aprendizaje en el individuo para 
decir un producto ya que se informan para determinar o seleccionar un 
producto, refuerzan o cambian actitudes. 
 
 Para finalizar en esta conclusión, se sostiene la relación significativa y alta entre 
los procesos de la decisión de compra y el mensaje publicitario, por 
antecedentes este contiene etapas que el individuo en este caso estudiantes 
pasan para la decisión de un producto en este caso el de Inka Kola que se 
determina un consumo no constante pero si preferido que satisfacen sus 
necesidades y se ayudan a través de recordaciones o recomendaciones de 









 Inka Kola debe mantenerse en la idea de seguir brindando emociones 
claramente comprendidas y constantemente de situaciones reales, resolviendo 
problemas de la sociedad, de lo cotidiano, de lo que pocos imaginan pero se 
identifican, creando empatía, lo recomendable es seguir creando spot parecidos 
al de Vacancion, que trata de dar una solución al aburrimiento y la poca 
imaginación de los adolescentes en el verano con mensajes impactantes, 
representadas por animaciones y colores apoyándose de figuras públicas que 
permanecerán en la memoria como recordación o para recomendación. 
 
 Se recomienda ampliar el tiempo de exposición del mensaje publicitario 
haciendo que este sea captado, entendido e involucrando más a los 
adolescentes, apoyándose de las redes sociales. 
 
 Se recomienda enfocar el mensaje publicitario hacia soluciones reales y propias 
sin la necesidad de compararse con otras marcas, difundido correctamente por 
el grupo adolescente, como recomendación directamente a los colegios. 
 
 Se recomienda el uso de la dimensión “variables internas en la dedición de 
compra” para futuras investigaciones, en este se mencionan específicamente la 
personalidad del individuo, la motivación en procesar la información y el 
aprendizaje para decidir por un producto sabiendo que en la actualidad son más 
las exigencias de los consumidores.  
 
 Se recomienda hacer uso de una evolución constante de cada spot realizado, 
ya que el cliente no solo está evaluando el producto sino en la actualidad busca 
informarse, verificar que el producto que están seleccionado sea el correcto y 
brindado o vendido tal como dice la publicidad, ya que cada año que pasa se 
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MATRIZ DE CONSISTENCIA 
PROBLEMAS OBJETIVOS HIPÓTESIS VARIABLES DEFINICIÓN 
OPERACIONAL 
Problema General: 
¿Qué relación existe entre el Mensaje Publicitario 
Del Spot “Vacancion” De Inka Kola Y La 
Decisión de compra de los estudiantes del 5to 
grado de secundaria de la I.E. Nuestra Señora del 





¿Qué relación existe entre las facetas de la 
estrategia en el mensaje publicitario del spot 
“vacancion” de Inka Kola y la decisión de compra 
de los estudiantes del 5to grado de secundaria de 
la I.E. Nuestra Señora del Carmen de Palao S.M.P. 
durante el periodo del 2017? 
 
¿Qué relación existe entre el enfoque del mensaje 
publicitario del spot “vacancion” de Inka Kola con 
la decisión de compra en los estudiantes del 5to 
grado de secundaria de la I.E. Nuestra Señora del 
Carmen de Palao S.M.P. durante el periodo del 
2017? 
 
¿Qué relación existe entre las variables internas en 
la decisión de compra y el mensaje publicitario del 
spot “vacancion” de Inka Kola  cubre las 
necesidades en los estudiantes del 5to grado de 
secundaria de la I.E. Nuestra Señora del Carmen 
de Palao S.M.P. durante el periodo del 2017? 
 
¿Qué relación existe entre el proceso de decisión 
de compra y el mensaje publicitario del spot 
“vacancion” de Inka Kola en los estudiantes del 
5to grado de secundaria de la I.E. Nuestra Señora 




Determinar la relación que existe entre el 
mensaje publicitario del spot “vacancion” de 
Inka Kola y la decisión de compra en los 
estudiantes del 5to grado de secundaria de la I.E. 
Nuestra Señora del Carmen de Palao S.M.P. 




Determinar la relación entre las facetas de la 
estrategia en el mensaje publicitario del spot 
“vacancion” de Inka Kola y la decisión de 
compra en los estudiantes del 5to grado de 
secundaria de la I.E. Nuestra Señora del Carmen 
de Palao S.M.P. durante el periodo del 2017 
 
Determinar la relación entre el enfoque del 
mensaje publicitario del spot “vacancion” de 
Inka Kola con la decisión de compra en los 
estudiantes del 5to grado de secundaria de la I.E. 
Nuestra Señora del Carmen de Palao S.M.P. 
durante el periodo del 2017 
 
Determinar la relación entre las variables 
internas en la decisión de compra y el mensaje 
publicitario del spot “vacancion” de Inka Kola  
cubre las necesidades de  los estudiantes del 5to 
grado de secundaria de la I.E. Nuestra Señora del 
Carmen de Palao S.M.P. durante el periodo del 
2017 
 
Determinar la relación entre el proceso de 
decisión de compra y el mensaje publicitario del 
spot “vacancion” de Inka Kola en los estudiantes 
del 5to grado de secundaria de la I.E. Nuestra 
Señora del Carmen de Palao S.M.P. durante el 
periodo del 2017 
Hipótesis General 
Existe una relación significativa entre  El 
mensaje publicitario y la decisión de 
compra, en  estudiantes del 5to grado de 
secundaria de la I.E. Nuestra Señora del 
Carmen de Palao S.M.P. durante el 




1. Existe significativa relación entre las 
facetas de las estrategia del mensaje 
publicitario y la decisión de compra en 
los estudiantes del  4° Y 5° de la I.E. 
Nuestra Señora del Carmen de Palao 
S.M.P. durante el periodo del 2017 
 
2. Existe significativa relación entre el 
enfoque del mensaje publicitario y la 
decisión de compra en los estudiantes del  
4° Y 5° de la I.E. Nuestra Señora del 
Carmen de Palao S.M.P. durante el 
periodo del 2017 
 
3. Existe significativa relación entre las 
variables internas en la decisión de 
compra y el mensaje publicitario en los 
estudiantes del 4° Y 5° de la I.E. Nuestra 
Señora del Carmen de Palao S.M.P. 
durante el periodo del 2017 
 
4. Existe significativa relación entre los 
procesos en la decisión de compra y el 
mensaje publicitario en los estudiantes 
del  4° Y 5° de la I.E. Nuestra Señora 
del Carmen de Palao S.M.P. durante el 
periodo del 2017 
Mensaje Publicitario: 
Debe ser efectivo  solo si 
logra tener la atención y se 
comunica efectivamente. En 
la (Revista CAP, 2016) 
menciona ”El mensaje 
publicitario es un concepto 
de la comunicación que 
ayuda a “decir algo”, surge 
de la creatividad y el ingenio 
con la finalidad de informar 
y persuadir” Y  (Wells, W. et 
al. 2007) Indica “El 
comienzo de un mensaje 
publicitario es parte 
importante para atraer la 
atención y el final o cierre de 
un comercial es la parte más 
importante de la memoria” 
 
Decisión de Compra: 
Es adquirir un producto y/o 
servicio, el consumidor lo 
realiza por recuerdos, 
experiencias externas o 
anuncio publicitario que 
ayude a mejorar la decisión. 
(Campana, Cueto y 
Giovannone) nos menciona 
que “la suma de todas estas 
vivencias van creando en 
nuestra mente una serie de 
modelos, producto de 
creencias y experiencias que 
con el tiempo van 





de la marca inca 
kola y la decisión 




maneras de cómo 
se manejan las 
estrategias 
diseñadas por  










permiten que la 




través de la 
persuasión del 





















Percepción ¿Cuál fue su percepción ante el mensaje de Inca Kola en su spot 
“Vacancion”? 
muy buena buena ni buena, ni mala mala muy mala 
Cognición ¿De qué manera usted logra captar el mensaje de Inca Kola en su spot 
“Vacancion”? 




Emociones ¿Cómo califica usted el mensaje de Inca Kola en su spot “Vacancion” 









Persuaden ¿Usted logra ser persuadido el mensaje que brinda Inca Kola en su 
spot “Vacancion”? 
siempre no siempre a veces casi nunca nunca 
Producto en una 
marca 
¿Usted identifica en el mensaje de Inca Kola en su spot “Vacancion” 
inmediatamente como una marca propia? 
totalmente 
identificado 





¿Siempre que usted observa el mensaje de Inca Kola en su spot 





¿Cree usted que el mensaje de Inca Kola en su spot “Vacancion” se 










¿Crees usted que el mensaje de Inca Kola en su spot “Vacancion” son 
con demostraciones o ejemplos? siempre no siempre a veces casi nunca nunca 
Comparación 
¿A usted le agrada que en el mensaje de Inca Kola en su spot 
“Vacancion”, no se comparen con otras marcas? agradable poco agradable 







¿Cree usted que el mensaje de Inca Kola en su spot “Vacancion”, 
generan alguna solución en su vida? siempre no siempre a veces casi nunca nunca 
Humor 
¿A usted le agrada que el mensaje de Inca Kola en su spot 
“Vacancion” se haya realizado con algo de humor? agradable poco agradable 





Pedazos de la 
vida real 
¿Usted se ha identificado con el mensaje de Inca Kola en su spot 
“Vacancion”, con algo que sucedió en su vida real? 
totalmente 
identificado 





¿Cree usted que fue necesario la aparición del youtuber “Andynsane” 













Tearsers ¿Se muestra alguna incógnita sobre lo que se quiere dar entender en 
el mensaje de Inca Kola en su spot “Vacancion”? 
siempre no siempre a veces casi nunca nunca 
Publicidad 
impactante 
¿Está usted de acuerdo que en el mensaje de Inca Kola en su spot 










internas en la 
decisión de 
compra 
Personalidad ¿La personalidad que tiene Inca Kola es parecida a su perfil y 
costumbres, por ello decide usted comprarla? 
siempre no siempre a veces casi nunca nunca 
Participación ¿Cree usted que la participación en tu decisión de compra por Inca 









Motivación ¿Cree usted que la motivación te brinda a decidir por un producto 
como el de Inca Kola y realizar la compra inmediatamente? 
siempre no siempre a veces casi nunca nunca 
Información ¿Siempre usted se informas sobre la bebida de Inca Kola y luego 
decides realizar  la compra? 
siempre no siempre a veces casi nunca nunca 
Memoria ¿Está usted de acuerdo que la decisión de compra por la bebida Inca 









Actitudes ¿Cree usted que tus actitudes han cambiado por la decisión de compra 
hacia la bebida Inca Kola? 















¿Está usted de acuerdo que en tu decisión de compra hacia Inca Kola 










¿Suele usted  decidir comprar un producto por recomendaciones de 









¿Cree usted que decides comprar por un producto a través de los 
recuerdos que tiene de infancia o niñez? 
siempre casi siempre a veces casi nunca nunca 
Compra 
¿Con qué frecuencia usted decide comprar un producto en este caso 
la bebida de Inca Kola? 
Todos los días 
Una vez a la 
semana 
Una o dos vez a la 
semana 
Una vez a la 
mes 
Una o dos vez 
a la semana 
¿Su decisión de compra hacia la bebida Inca Kola se debe a algún 
tipo de mensaje publicitario antes visto? 
siempre casi siempre a veces casi nunca nunca 
Evaluación 
















































































































































    
